




 Выпускная квалификационная работа по теме «Giveaway как способ 
продвижения коммерческих сообществ в социальных сетях» содержит 
76 страницы текстового документа, 15 приложений, 56 источников. 
 GIVEAWAY, «ВКОНТАКТЕ», КОНКУРС РЕПОСТОВ, ОХВАТ, 
УНИКАЛЬНЫЙ ПОСЕТИТЕЛЬ, ПРИРОСТ. 
Цель: изучение методики Giveaway в числе других вирусных технологий 
и анализ использования Giveaway для продвижения коммерческих сообществ в 
социальной сети «ВКонтакте». 
Задачи: 
− изучить появление и становление социальных сетей и возросший 
интерес к ним со стороны представителей бизнеса; 
− изучить функции и виды современной вирусной рекламы и Giveaway 
как одну из новейших технологий ее воплощения; 
− исследовать отношение пользователей социальной сети «ВКонтакте» к 
применению коммерческими сообществами технологии Giveaway; 
− рассмотреть реализацию технологии Giveaway на примере создания и 
продвижения официального сообщества кинокомплекса «Луч» в социальной 
сети «ВКонтакте». 
В работе представлено эмпирическое исследование отношения 
пользователей социальной сети «ВКонтакте» к технологии Giveaway, а также 
анализ практического применения полученных знаний в реализации конкурсов, 
направленных на привлечение пользователей в официальное сообщество 
кинокомплекса «Луч». 
Проведение вышеуказанных конкурсов позволило добиться 
впечатляющих показателей прироста и охвата подписчиков в сообществе 
кинокомплекса «Луч», что в свою очередь расширило возможности работы с 
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Актуальность темы исследования 
Реклама сегодня — важнейшая составляющая деятельности любой 
коммерческой организации. Современный мир находится в очередном 
экономическом кризисе. Безусловно, это касается и российской экономики, так 
как она является составной частью общей мировой экономики. В современном 
экономическом пространстве становятся актуальными вопросы выживаемости 
и дальнейшего развития коммерческих сообществ. Рекламная деятельность 
является одним из важных направлений в борьбе за конкурентоспособность 
предприятия или организации. 
В условия стагнации рынков и кризисных ситуаций актуальность 
маркетинговой деятельности и рекламных коммуникаций повышается: 
приоритетными становятся скорость распространения рекламной информации, 
широта охвата потребительской аудитории, дешевизна контактов. В периоды 
кризиса реклама оказывается особенно востребована в сфере развития 
коммерческих сообществ, причем заданная экономическая ситуация обращает 
рекламодателей к поиску наиболее бюджетных способов реализации продукта. 
Коммерческие структуры вынуждены искать новые средства для привлечения 
потребителей, что, в свою очередь, детерминирует процессы модернизации 
видов и способов рекламной коммуникации. Все это придает выбранной 
проблематике исследования особую актуальность. 
Актуальность изучения современных форм продвижения, таких как 
интернет-реклама и ее частных методик, на наш взгляд, не вызывает сомнения. 
Вопросы в этом поле связаны со многими аспектами исследования — 
социальной экологией возникновения, скоростью распространения, уровнем 
социально-политической значимости и влияния на массовое сознание данных 
технологий. В рамках данного исследования актуальными являются тенденции 
и факторы потребительской коммуникативной эффективности новейших 
предложений интернет-коммуникаций, в частности — возможностей SMM. 
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Зародившись генетически из слухов, так называемого «сарафанного 
радио», и основываясь на развлекательной игровой культуре, технологии SMM 
становятся эффективными за счет скорости распространения, относительной 
анонимности, «конфиденциальности» специализированных групп. На 
сегодняшний день примеров использования игровых и вирусных технологий в 
Интернете достаточно. Однако актуальным и в науке, и в практике рекламного 
дела остается вопрос об уровне их эффективности.  
Таким образом, актуальность предмета заключается в исследовании 
современных видов рекламы, в частности — в поле социальных сетей, 
востребованных широко, но не получивших на сегодняшний день системной 
оценки эффективности. 
Степень изученности проблемы 
Классическим принципам рекламы посвящено множество исследований в 
отечественной и зарубежной науке. Это труды таких зарубежных и 
отечественных авторов в этой области, как Г. Л. Багиев, Г. Берман, Л. Бернет, 
К. Бове, Ю. Л. Борисов, Л. Ю. Гермогенова, И. А. Гольдман, Н. А. Голядкин, 
П. В. Горбунова, Э. Джей, Ф. Джефкинс, А. Дэйян, П. Завьялов, В. Г. Зазыкин, 
Г. Н. Кессон, Ф. Котлер, И. В. Крылов, Т. Линд, Ю. А. Метелева, С. Мориарти, 
В. Л. Музыкант, А. Н. Назайкин, Д. Огилви, А. П. Панкрухин, Л. Перри, 
В. Л. Полукаров, Д. Росситер, Б. Тейлор, Э. А. Уткин, Э. Д. Фарби, 
Н. Н. Худенко и других. 
Российскими и зарубежными учеными также изучаются и механизмы 
рекламной коммуникации. Этой теме посвящены работы таких отечественных 
авторов, как А. М. Годин, В. А. Евстафьев, Е. Кирьянова, А. Кутлалиев, 
Д. С. Львов, Е. А. Ноздренко, Н. Н. Овчинникова, В. В. Ученова, А. Попов, 
H. B. Старых, O. A. Феофанов, В. Г. Шахурин, Л. Н. Хромов, В. Н. Ясонов и 
других, которые рассматривают основные вопросы рекламной теории и 
практики. Эти же вопросы рассматриваются и в трудах зарубежных авторов, 
таких как У. Ф. Аренс, Д. Бернет, Дж. Витале, Д. Ф. Джоунс, Г. Картер, 
А. Кромптон, Ч. Сэндидж, У. Уэллс и др. 
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Вопросами эффективности рекламной деятельности занимаются многие 
отечественные и зарубежные ученые. Большую теоретическую и практическую 
актуальность в этой области имеют труды Ю. К. Баженова, 
Л. Ю. Гермогеновой, Б. Гарфилда, Г. Картера, Ф. Котлера, Ф. Г. Панкратова, 
Т. К. Серегина, В. Г. Шахурина, Ч. Сэндидис и других. 
Об использовании психологических знаний в рекламной деятельности 
писали такие исследователи, как Э. Берн, Н. И. Богомолова, В. В. Володеев, 
А. Н. Лебедева, П. Неустроева, Д. Энджел и другие. 
В рамках данного исследования являются актуальными исследования в 
области интернет-пространства. Над изучением Интернета как площадки для 
бизнеса работали: Айзенберг Б. и Д., Арутр Ч., Бернофф Д., Блау М. Г., 
Васильева Л. В., Веселов А., Виницкий Д. М., Войскунский А. Е., Ворган Г., 
Горбачев М., Грамотеев В. П., Гринфельд М., Гуров Ф. Н., Дайсон Э., 
Жвалевский А., Касаткина А., Кашкин П. Б., Кенигфест Г., Кин Э., Козик П. В., 
Кокрум Д., Кузнецов С., Ланир Д., Леонтьев В. П., Ли Ч., Мейерсон М., 
Мечковская Н., Микитани Х., Мирошников Б. Н., Могилев А. В., Моррис М., 
Пискунова Н., Прокди Р. Г., Райгородский А. М., Райцин М. А., Римицан Н. А., 
Румянцев Д., Скарборо М., Скотт Д. М., Смирнова Е. В., Смолл Г., 
Спиридонов М., Стелзнер М. и др. 
Принципиальными для формирования концепции данного исследования 
стали следующие авторы: 
Брайан и Джеффри Айзенберг — «Добавьте в корзину». Данный труд 
посвящѐн работе бизнеса в Интернете. Повышению конверсии на сайте и 
секретам склонения пользователей к нажатию на кнопки «добавить в корзину» 
и «купить». Скотт Дэвид Мирман — «Новые правила маркетинга и PR». Здесь 
рассказывается о том, как работает интернет-площадка в целом, о 
передвижении информации и проблемах, которые могут при этом возникнуть. 
Автор доступно описал и структурировал все основные правила маркетинга в 
Интернете. Микитани Хироси — «Маркетплейс 3.0. Новый взгляд на торговлю 
в Интернете». Основатель крупнейшей глобальной интернет-компании Rakuten 
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подробно рассказывает о ее развитии в Японии и во всѐм мире. Одна из первых 
книг, написанных от первого лица компании, который делится секретами 
продаж в Интернете.  
Ли Чарлин, Бернофф Джош — «Взрывная Web-Волна. Как добиться 
успеха в мире, преображенном интернет-технологиями». Все о блогах, 
интернет-сообществах, YouTube, онлайн-энциклопедиях, которые могут как 
принести пользу бизнесу, так и серьѐзно его подорвать. Авторы, известные 
консультанты из компании «Forrester Research», помогают сформировать 
чѐткое представление о феномене Web-Волны. 
Ли Одден — «Продающий контент. Как связать контент-маркетинг, SEO 
и социальные сети в единую систему». Автор предлагает внедрить в компании 
целостный подход к оптимизации контента для поисковых систем и 
социальных медиа, который позволить улучшить его качество и привлечь 
новую аудиторию. 
Мирошников Б. Н. — «Сетевой фактор. Интернет и общество. Взгляд». 
Интернет как социальное явление, может быть источником определѐнных 
проблем. Данный труд — уникальное собрание эксклюзивной информации, где 
можно узнать как о становлении и развитии знаменитого Управления «К» МВД 
РФ, так и об операциях по противодействию международной 
киберпреступности. 
Следующий и важнейший локус изучения в рамках данной работы — 
становление и развитие Social media marketing (SMM). Это, в первую очередь: 
Аакер Д., Албитов А., Броган К., Вайнерчук Г., Вермейер Я., Гитомер Д., 
Далворт М., Ермолова Н., Заррелла Д., Керн Ф., Керпен Д., Киркпатрик Д., 
Кононов Н. В., Кремнев Д., Куроедова Д., Лисовский Э., Максимюк К., 
Молодов В., Мрочковский Н., Парабеллум А., Румянцев Д., Сенаторов А. А, 
Смит Д., Смит Э., Сорокина Е., Федотченко Ю., Халилов Д., Хейден Б., 
Чабаненко К., Чинчикайте Р., Шама К., Штайншаден Я., Щербаков С. А., 
Шефер М. и другие. 
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Аакер Дженнифер и Энди Смит — «Эффект стрекозы: все об улетных 
промо-кампаниях в социальных сетях». Авторы этой книги, профессора 
Стэнфордской бизнес-школы разбирают интернет-кейсы, которые потрясли все 
мировое сообщество. В работе прописаны решения и способы продвижения в 
социальных медиа. Этот труд является источником информации о вирусной 
рекламе, способах сделать контент запоминаемым и принципах создания 
эффективных информационных сообщений. 
Броган Крис и Смит Джулиен — «Формула эффекта. Как получить 
реальный результат в социальных медиа». Авторы объясняют, как построить 
общение, приносящее результаты. Для того чтобы люди действительно 
заинтересовались контентом, нужна стратегия его создания и распространения 
— своеобразная формула эффекта, которая поможет понять, что делается не 
так, как необходимо. Данную формулу, по мнению авторов, можно применить к 
блогам, твитам, видео и даже к оффлайновым рекламным кампаниям. 
Заррелла Дэн — «Интернет-маркетинг по науке 3.0». Работа содержит 
конкретные рекомендации и методики, основанные на научных исследованиях, 
опросах потребителей и статистики. Автор использует знания из математики, 
психологии и других наук для объяснения, как и почему необходимо 
адаптировать свои стратегии интернет-маркетинга и рекламную политику в 
социальных медиа. 
Кабани Шама — «SMM в стиле Дзен. Стань гуру продвижения в 
социальных сетях и новых медиа!» Автор – президент по интернет-маркетингу 
компании Zen и эксперт по работе с социальными медиа, рассказывает об 
основных принципах Social media marketing (SMM). Подробно описывается 
работа с наиболее распространенными инструментами и каналами SMM, от 
«Фейсбука» до «Твиттера», объясняется, как формировать единую стратегию 
работы. 
Максимюк Константин — «Новый Интернет для бизнеса». Данная работа 
посвящена инструментам доступным бизнесу, при использовании блогов, 
форумов, видеохостингов и быстроразвивающегося рынка социальных медиа.  
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Молодов Владимир — «Жми на деньги. Активные продажи в социальных 
сетях». Социальные сети становятся главным маркетинговым трендом малого и 
среднего бизнеса. Автор на практике рассказывает, как выделиться, не 
потеряться среди конкурентов, активных в социальных медиа, и захватить 
внимание целевой аудитории. 
Хайятт Майкл — «Платформа. Как стать заметным в Интернете. 
Пошаговое руководство для всех, кому есть что сказать или что продать». В 
данной работе автор рассказывает, как достичь успеха с помощью социальных 
медиа, учит не только расширять свою представленность в сети, но и получать 
благодаря этому стабильный доход. 
Халилов Дамир — «Маркетинг в социальных сетях». Автор одним из 
первых в России занялся маркетингом в социальных сетях и основал первое в 
России SMM-агентство «GreenPR». В своей работе он использует минимум 
теории, дает конкретные пошаговые алгоритмы работы, приводит реальные 
российские примеры, цифры и четкие рекомендации. 
Щербаков Сергей Анатольевич — «Партизанский маркетинг в 
социальных сетях. Инструкция по эксплуатации SMM-менеджера». Работа 
этого автора выходит за рамки справочника по SMM, а представленная в ней 
информация касается вопросов контекстной рекламы, здесь предлагаются 
конкретные схемы работы в оффлайн, рекомендуется встроенная система 
публичной ответственности сотрудника и прилагается пакет документации, 
посвященной планированию и отчетности. 
Шефер Марк — «Рентабельность влияния». В данной работе разбираются 
различные приемы маркетинга, которые способствуют повышению авторитета 
в социальных медиа. Автор также прогнозирует развитие маркетинга в 
будущем и считает, что он станет менее затратным, но более таргетированным 
и будет реализовываться через группы влияния. 
Изучением вирусного маркетинга занимались многие российские и 
зарубежные исследователи, в рамках данного исследования необходимо 
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отметить: К. Вертайм, Д. В. Козлов, С. Рубелл, Д. Рашкофф, Д. Рэйпорт, 
Д. Траут, П. Е. Чернозубенко, Я. Фенвик и ряд других. 
Вопросы возникновения и внедрения, новых интернет-технологий 
воздействия на потребительское восприятие испытывают дефицит системного 
научного осмысления, поэтому требуют постоянного внимания, изучения и 
практического анализа. 
Объект исследования — техники вирусного маркетинга в социальных 
сетях и их использование для продвижения бизнеса. 
Предмет исследования — применение технологии Giveaway для 
продвижения коммерческих сообществ в социальной сети «ВКонтакте». 
Цель бакалаврской работы — изучение методики Giveaway в числе 
других вирусных технологий и анализ использования Giveaway для 
продвижения коммерческих сообществ в социальной сети «ВКонтакте». 
Задачи бакалаврской работы 
Для реализации поставленной цели необходимо выполнить ряд задач: 
− изучить появление и становление социальных сетей и возросший 
интерес к ним со стороны представителей бизнеса; 
− изучить функции и виды современной вирусной рекламы и Giveaway 
как одну из новейших технологий ее воплощения; 
− исследовать отношение пользователей социальной сети «ВКонтакте» к 
применению коммерческими сообществами технологии Giveaway; 
− рассмотреть реализацию технологии Giveaway на примере создания и 
продвижения официального сообщества кинокомплекса «Луч» в социальной 
сети «ВКонтакте». 
Методологические основы исследования 
В дипломной работе используются общенаучные методы: 
− метод системного анализа применяется в первой главе в целях 
определения базовых понятий в рамках данного научного исследования 
(реклама, интернет-реклама. вирусная реклама и т. д.); 
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− метод наблюдения применялся при просмотре рекламного материала 
вирусного характера с целью сбора информации; 
− метод обобщения используется в части формирования общих 
характеристик новейших способов интернет-продвижения. 
Теоретической основой являются также частные теории рекламы, 
массовых коммуникаций, маркетинга, психологии, социологии. Эмпирической 
базой для дипломной работы послужили образцы избранной рекламы для 
предмета исследования Giveaway-технологии в социальных сетях. 
В практической части работы были использованы методы наблюдения, а 
также количественный метод социологического исследования в форме 
анкетирования. 
Гипотеза работы 
Giveaway-технологии являются в настоящий период одной из самых 
актуальных технологий продвижения товаров и услуг для коммерческих 
сообществ по причинам очевидной вирусности и минимального уровня 
бюджетности. 
Научная новизна исследования 
Предпринятое исследование посвящено изучению современных видов 
рекламы в ракурсе изучения SMM-рекламы и ее новейших методик и форматов. 
Данная работа вносит вклад в актуальные исследования в области влияния на 
потребителя методами новейших техник, что может представлять научный 
интерес в области частных наук маркетинга, футурологии, социологии, 
психологии и др. В рамках данного исследования затрагивается область 
научной деятельности, которая активизируется в данный момент и имеет 
максимальный простор для дальнейшего развития. 
Новизна исследования связана также с его актуальностью и 
нестандартным взглядом на положение вещей: существует потребность в 
создании качественно нового подхода к распространению рекламной 
информации для продвижения продукции и услуг в интернет-среде. 
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Теоретическая и практическая значимость результатов 
исследования 
Данная работа имеет теоретическую и практическую значимость, которая 
связана с возможностью использования полученных результатов для более 
эффективного применения интернет-технологий в процессе продвижения 
коммерческих сообществ. Теоретическая значимость исследования заключается 
в определенном дефиците научных исследований в области влияния на 
массовое сознание Интернета в целом, и на формирование потребительского 
сознания средствами новейших методик продвижения в соцсетях в частности. 
С практической точки зрения — результаты могут применяться в 
практической деятельности для создания эффективных рекламных сообщений в 
SMM-пространстве и могут быть применены коммерческими организациями и 
сообществами, использующими интернет-рекламу для продвижения своего 
продукта. Помимо этого, данные об анализе современных образцов Giveaway-
технологий могут быть использованы для создания новых успешных проектов 
продвижения для разных рыночных субъектов.  
Структура работы определяется целями и задачами исследования. 
Выпускная квалификационная работа состоит из введения, двух глав, 







1 SMM-ТЕХНОЛОГИИ КАК АКТУАЛЬНЫЙ СПОСОБ 
ПРОДВИЖЕНИЯ КОММЕРЧЕСКИХ ОРГАНИЗАЦИЙ В 
СОВРЕМЕННЫХ РЫНОЧНЫХ УСЛОВИЯХ 
 
1.1 Социальные сети как востребованное пространство для 
продвижения бизнеса 
 
SMM-технологии в современном рекламном пространстве испытывают 
беспрецедентный уровень подъема и востребованности в среде рекламодателей. 
Малый бизнес России в исключительно высокой степени сфокусирован на 
продвижении в социальных сетях. Явными факторами данной тенденции 
являются беспрецедентный рост количества пользователей Интернета в целом и 
социальных сетей, в частности, а также сравнительно невысокая стоимость 
размещения рекламы в этом сегменте массовых коммуникаций. Насколько это 
оправданно и эффективно — это вопрос другого предмета исследования, 
вопрос времени и прогностики развития Интернета в целом. В рамках данного 
научного исследования факт высокой востребованности SMM-технологий в 
разных сферах российского бизнеса является определяющим. 
Размещение рекламы брендов и компаний различного уровня в 
социальных медиа в разных форматах является сегодня массово 
востребованным трендом. С каждым годом все больше компаний 
перенастраиваются с традиционных способов продвижения в СМИ 
(телевидении, радио и прессе) на новейшие технологии вирусного интернет-
маркетинга. 
Основа SMM лежит в живой пользовательской активности, являющейся 
своеобразным правилом социального сетевого общения. Пользователи делятся 
друг с другом разнообразной информацией, ссылками, новостями личными, 
групповыми и общественно значимыми; подкрепляют «лайки», пересылают 
игры и активно комментируют поступающие сообщения, что в итоге 
значительно увеличивает размеры потенциальной аудитории, усложняя 
13 
 
таргетинг и одновременно предоставляя новые возможности для поиска 
целевой аудитории. 
Механизмы SMM-продвижения имеют реальный высокий уровень 
эффективности при условии профессиональных подходов к формулированию 
целей и задач маркетинговой программы и выбора методик продвижения в 
социальных медиа. 
Термин «социальная сеть» появился еще в 1954 году благодаря 
английскому социологу Джеймсу Барнсу. Для практического формирования 
нового порядка человеческой коммуникации необходимо было создание 
математического аппарата, способного описать социальную структуру и связи в 
ней [8]. 
Во второй половине ХХ века социальные сети активно развивались в 
качестве научной концепции, при этом как знакомое каждому пользователю 
Интернета данное понятие появляется в России только в конце 1990-х годов.  
Социальная сеть — это социальная структура, состоящая из групп 
коммуникационных узлов, которыми являются социальные группы, личности, 
индивидуумы. Одна из необходимых черт социальных сетей — это система 
«друзей» и «групп». 
Социальная сеть — это пространство (онлайн-сервис), который 
предназначен и направлен на построение и поддержание социальных 
взаимоотношений между людьми. Мы рассматриваем социальные сети и 
видеохостинги в рамках предмета исследования и в силу огромной 
популярности и возможностей данного канала распространения рекламы. 
Начальным этапом в процессах создания первых компьютерных 
социальных сетей считается электронная почта. В 1971 году было отправлено 
первое сообщение на удаленный компьютер. В 1988 году был создан IRC 
(Internet Relay Chat-ретранслируемый Интернет чат) — специальный сервис для 
общения людей в реальном времени. Заметим, что изначально создавались 
службы, которые позволяли обмениваться быстрыми сообщениями, они были 
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очень ограничены в своих возможностях, но послужили своеобразной 
платформой для создания социальных сетей. 
В 1995 году благодаря этим технологиям появилась первая социальная 
сеть Classmates.com (создатель Ренди Конрад). Classmates.com был уникальным 
проектом, не имеющим аналогов в мире. Сайт позволял зарегистрированным 
пользователям находить и поддерживать отношения с другими людьми. Этот 
ресурс работает и сейчас, аудитория исчисляется десятками миллионов 
пользователей (в основном жители США и Канады). 
С 2005 года появилось множество социальных сетей, которые также 
получили огромное распространения по всему миру: MySpace, Facebook, Bebo, 
«Одноклассники», «ВКонтакте», «Мой мир» и другие [22]. 
Социальные сети по своей природе направлены на объединение людей с 
похожими интересами или деятельностью. Общение между ними 
осуществляется благодаря мгновенному обмену сообщениями или внутренней 
почты. В социальных сетях часто используется принцип народной 
классификации — фолксономия. 
Фолксономия — это спонтанное сотрудничество группы людей с целью 
организации информации [34]. Такое сотрудничество полностью отличается от 
традиционных формальных методов классификации и, как правило, возникает 
только в иерархических сообществах (общедоступные сайты). Так как 
организаторы информации обычно являются ее же основными пользователями, 
фолксономия гарантирует результаты, более точно отражающие совокупную 
модель информации всей группы. 
Актуальные соцсети могут условно делиться по признаку географической 
ориентации (мировые или национальные), по уровню открытости информации 
и доступа (есть сети, которые закрыты для обычного пользователя и туда 
можно попасть только по приглашению). По уровню развития они формально 
делятся на Web 1.0 — самые первые социальные сети с минимальным 
функционалом, Web 2.0 — современные актуальные сети, Web 3.0 — сети 
новейшие и будущие. Градацию новых форматов необходимо относить к 
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будущим исследованиям по причине стремительного развития избранной 
технологии. Необходимо заметить, что современные соцсети не подлежат 
строгой внешней иерархической, социальной и демографической 
стратификации. 
 На сегодняшний день отсутствует единая научная классификация 
социальных сетей, однако есть ряд частных исследований, которые предлагают 
разные категории для стратификации в этой области исследования. Пример 
градации социальных форматов общения в Интернете представлен 
Барановым А. Е. в книге «Три правила успеха Интернет-маркетинга» [8]: 
1. Социальные закладки. 
Это сервис, позволяющий сохранять адреса сайтов или конкретных 
страниц, к которым часто обращается пользователь или планирует 
воспользоваться ими в дальнейшем. Закладки позволяют быстро переходить на 
нужный сайт, не пользуясь поисковыми системами. В принципе их можно 
считать аналогией закладок в браузере, однако главное различие в том, что 
пользователь имеет к ним доступ с любого технического устройства, 
подключенного к Интернету. Сервис социальных закладок позволяет 
систематизировать ссылки, ставить метки и делиться с друзьями. Одними из 
примеров в этом формате стали «Яндекс.Закладки» или «БобрДобр». 
Очевидно, что социальные закладки в современном коммуникационном 
интернет-пространстве не могут являться полноценной формой общения. Дело 
в том, что основная задача социальной сети — это обеспечение общения и 
поддержание отношений между людьми в реальном времени и в авторском 
профиле. Социальные закладки позволяют только хранить какие-либо ссылки и 
пересылать их другим людям. В этом смысле данный ресурс остается 
некоторым дополнением к современным вариантам социальных аккаунтов. 
2. Социальные каталоги. 
По принципу своего действия они схожи с социальными закладками, 
однако ориентированы на использование в академической сфере, поскольку 
имеют функцию хранения больших массивов научной информации. В России 
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подобные сервисы становятся распространенными в последние годы, в первую 
очередь, в связи с активным переходом архивов и активов научных библиотек и 
в целом научной деятельности в онлайн-форматы хранения и использования. 
В рамках данного исследования социальные каталоги не рассматриваются 
как разновидность социальных сетей. Социальные каталоги — это 
специализированные базы данных, которые позволяют пользователям 
загружать или искать нужную информацию. При этом они также могут служить 
логичным дополнением для определенной группы пользователей социальной 
сети. 
3. Социальные сети веб-мастеров. 
Данный вид используется для анонсирования специфически интересных 
и полезных в профессиональной сфере материалов. В подобных сетях для 
авторов есть возможность оставлять ссылки на свои посты, общаться, 
голосовать за интересные анонсы и фактаж. Первыми примерами в данном 
локусе стали «ХабрХабр», «Корица» и другие порталы, которые приобретают в 
настоящее время все больший размах и популярность, модифицируясь в рамках 
общего развития коммуникации Интернета и получая новые имена год от года. 
4. Социальные сети для знакомства и общения. 
Это самая распространенная разновидность социальных сетей, 
интересующая нас в первую очередь в рамках предпринятого исследования. 
Чаще всего данные ресурсы используются для поиска и живого 
заинтересованного общения одноклассников, однокурсников, коллег по работе, 
партнеров, профессионального общения («ВКонтакте», «Одноклассники», 
Facebook и др.). Социальные сети данной направленности имеют огромную 
популярность по всему миру, не имея географических, национальных, 
демографических и иных ограничений, за исключением законодательных (как 
для пользователей, так и для держателей) и фискальных (для держателей). 
Рассмотрим более подробно ситуацию в России. Согласно 
всероссийскому опросу ВЦИОМ 2015 г., в социальных сетях зарегистрированы 
88% пользователей Интернета (еще в 2010 году этот показатель составлял 
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52%). А вообще Интернетом в России пользуются 69% населения старше 18 лет 
[21]. 
Одна из причин такой популярности социальных сетей — потребность в 
коммуникации и самовыражении, которые в соответствии со многими 
признанными классическими теориями (Маслоу, Мюррей, Гецберг, др.) и 
современными исследованиями в области социологии и психологии являются 
высшей потребностью человека. Современные социальные сети — это 
возможность для каждого человека найти техническую, психологическую и 
социальную базу для создания своего виртуального «Я». При этом каждый 
пользователь может не просто общаться и творить, но и делиться своими 
результатами с многомиллионной аудиторией. 
Реклама разных товарных брендов и личностных имиджей весьма 
актуальна и широко распространена в социальных сетях. 
Рекламораспространитель и рекламодатель имеют фактически неограниченный 
доступ к информации о профиле пользователя соцсетей (информация, которую 
пользователь заполняет самостоятельно, рассказывая о себе) и данными о 
поведении и контактах (к примеру, новости, которые он публикует, какие 
порталы посещает и в каких группах состоит). Это позволяет с высокой долей 
вероятности определять целевую аудиторию и детально ее изучать [45]. То 
есть, на основании изучения профилей маркетинг в социальных сетях имеет 
возможности эффективного таргетирования рекламных сообщений: по полу, 
возрасту, доходу, профессии, месту жительства и т. д. Это позволяет делать 
показ рекламы целевым, а значит, повышать ее эффективность. 
В мировом Интернете социальные сети развиваются с беспрецедентной 
скоростью: уже произошло их количественное насыщение пользователями и 
теперь наблюдается тенденция качественного улучшения (разработка новых 
функциональных возможностей). Одновременно с этим заполняются свободные 
ниши, которых с каждым годом остается все меньше. В отличие от мирового 
пространства в российском Интернет-пространстве пока активный набор 
пользователей преобладает над качественными улучшениями. К тому же 
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большинство популярных российских социальных сетей — это кальки с 
японских и американских проектов, которые не стремятся особенно к 
профессиональной адаптации. Это объясняется высокой степенью 
популярности соцсетей как таковых, которые пока не предъявляют особых 
национальных требований к контенту и принципам коммуникации. 
Далее более подробно изучим популярнейшие российские социальные 
сети в России, и на их примере рассмотрим возможности вирусного 
маркетинга. 
Согласно исследованиям нескольких последних лет, на первом месте по 
популярности российских сетей находится социальная сеть «ВКонтакте», далее 
следуют «Одноклассники». 
«ВКонтакте» — это крупнейшая в России социальная сеть, ежедневно на 
сайт заходят более 50 миллионов человек. История социальной сети 
«ВКонтакте» началась в 2006 году. Официально днем открытия считается 
10 октября 2006 года — именно тогда проявились первые функции нового 
портала. Популярность сайта стала быстро возрастать, и уже в 2007 году 
несколько инвесторов хотели выкупить проект. Однако их предложения 
отвергались, как и предложения о размещении рекламы, которая изначально 
отсутствовала на сайте. В 2008 году на сайте появилась баннерная реклама. 
Итак, возможности, которые предоставляет для рекламодателя 
социальная сеть «ВКонтакте» [47]: 
1. Таргетированное обращение к аудитории. Критерии для отбора: 
− пол, возраст, семейное положение, страна и город проживания; 
− вуз, факультет, школа, год получения высшего образования; 
− должности, районы, станции метро и даже улицы; 
− интересы, увлечения, любимые фильмы, книги, игры и т. д. 
2. Возможность выбора вариантов оплаты для рекламодателя: за каждый 
показ, за переход на сайт рекламодателя, за моментальный выход к 
пользователю по разным каналам и др. 
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3. Оперативные возможности корректировки дизайна, текста и других 
составляющих объявлений. 
4. Предоставление рекламодателю подробной статистики эффективности 
рекламных кампаний. Важнейшим маркетинговым SMM-инструментом данной 
сети является то, что реклама может размещаться не только администрацией 
социальной сети, но и самими пользователями и различными группами. 
Существуют разные способы распространения рекламы в социальной 
сети «ВКонтакте». Первые пробы размещения рекламы выражались в форме 
краткого рекламного объявления: как правило, оно состояло из заголовка и 
изображения, которое менялось каждые несколько минут. Это явилось и 
остается весьма эффективным способом распространения рекламы в силу 
удачного позиционирования рекламного сообщения, так как располагается 
непосредственно рядом с элементами управления страницей пользователя и на 
этот блок часто обращается внимание. Плюсом является также небольшой 
размер текста, что соответственно делает размещение быстрым, легким и 
экономичным. 
Еще один способ продвижения «ВКонтакте» позволяет широко 
применять новейшие технологии. Реклама размещается в различных 
приложениях (мини-игры, конкурсы, тесты или небольшие программы). Это 
может быть видеоролик, анимация, организация конкурса или проведение 
какого-либо опроса, который изначально призван наладить обратную связь с 
потребителем. По нашему мнению, данный вид распространения рекламы в 
социальных сетях весьма успешен. 
Далее рассмотрим другую популярнейшую социальную сеть. 
«Одноклассники» — это социальная сеть для поиска одноклассников и 
однокурсников, русский аналог английского сайта Classmates.com. Сайт был 
запущен 4 марта 2006 года, а его автором был Альберт Попков. По данным 
собственной статистики, на 2015 год месячная аудитория сайта составляла 
49 млн. пользователей. 
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Многие функциональные возможности «Одноклассников» во многом 
отличаются от возможностей главного конкурента сайта — «ВКонтакте». 
Например, каждый пользователь «Одноклассников» видит имена всех, кто 
просматривал его анкету. Также все публичные действия отображаются в 
доступной другим пользователям «ленте активности». Многие пользователи 
говорят о сложности последних интерфейсов данной социальной сети, к тому 
же она имеет некоторые ограничения, к примеру, в географическом поиске. 
Различия также заключаются и в предложениях по размещению рекламы. 
«Одноклассники» никогда специально не позиционировали себя как 
социальная сеть без рекламы. Широкое распространение в ней получили 
баннерная реклама и вирусные технологии. Помимо использования в 
приложениях, реклама постоянно размещается на страницах пользователей с 
определенной долей назойливости и отсутствия таргетинга, что, 
соответственно, снижает общий уровень эффективности рекламных 
сообщений. «Одноклассники» предлагают возможность получения подробной 
статистики эффективности рекламных кампаний. Кроме того, в отличие от 
ресурса «ВКонтакте», рекламодатель платит «Одноклассникам» исключительно 
за количество показов, а не за щелчок мыши по баннеру. При этом он не может 
с высокой степенью оперативности изменить дизайн или текст рекламного 
сообщения [48]. 
Таким образом, можно говорить о том, что популярные социальные сети 
в русскоязычном Интернете являются эффективным и удобным способом 
распространения вирусной рекламы. «ВКонтакте» предлагает более 
демократические условия относительно создания и распространения разных 
видов рекламных сообщений, несмотря на ограниченное количество 
демонстрируемой рекламы. Кроме того, по стоимости реклама «ВКонтакте» 
имеет конкурентные преимущества в сфере российского SMM-маркетинга. В 
«Одноклассниках» присутствует не меньшее количество вирусной рекламы (на 
страницах пользователя, в приложениях и видеозаписях), однако условия 
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размещения более высокие по цене и не совсем удобные для рекламодателя по 
разным причинам. 
Отдельно следует обратиться к приобретающим все большую 
популярность в Интернете видеохостингам. Некоторые из них объединяют в 
себе понятия видеохостинг и социальная сеть. 
Видеохостинг — это веб-сайт, позволяющий загружать и просматривать 
видео, через специальный Flash-плеер. Обычно пользователи не могут 
отправлять друг другу личные сообщения или добавляться в друзья. Однако 
трендом интернет-пространства является синтез разных форматов, поэтому в 
рамках данной работы имеет прямой смысл обратиться также и к 
видеосервисам, прямо тяготеющим к функциям социальной коммуникации. 
Более подробно рассмотрим это на примере самого популярного 
видеохостинга в мире — YouTube, который уже выходит по многим данным на 
первое место по посещаемости в мире. Название сайта неслучайно: You — ты, 
Tube — на разговорном английском переводится как телевизор. Таким образом, 
получается, что «ты-сам себе телевизор» или «ты помещаешь что-то в 
телевизор». Девиз сайта — broadcast yourself — «транслируй себя». В этом 
заключена идеология портала, где каждый без особых ограничений может 
рассказать о себе, зарегистрировать собственный канал, выкладывать 
видеозаписи из своей жизни. На сайте также представлены профессиональные 
клипы и фильмы, транслируются различные события или мероприятия. У 
каждого пользователя есть возможность поделиться видео с миллионами 
других людей. Ежедневное количество просмотров видео составляет уже более 
4 миллиардов. Ежеминутно на YouTube загружается 80 часов видео, еще в 2013 
году эта цифра составляла 58 часов [49]. Огромный прирост популярности 
объясняют тем, что YouTube успешно вышел за пределы компьютера — 
ролики, размещенные на видеохостинге, сегодня распространяют на 
смартфонах, планшетах и телевизорах. 
Видеохостинг YouTube был создан в феврале 2005 года тремя друзьями 
Чадом Херли, Джаведом Харимом и Стивом Ченом. Они были бывшими 
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сотрудниками крупной дебетовой электронной платежной системы PayPal в 
городе Сан-Бруно, штат Калифорния. Идея создания возникла после одной из 
вечеринок, когда молодые люди не смогли поделиться видео с друзьями, и 
когда один из парней не смог найти видео с Джанет Джексон, где у нее 
возникла проблема с гардеробом. Дело в том, что до этого времени не было 
сайтов, позволяющих загружать и показывать видео обычным пользователям, а 
отправление на электронную почту видеозаписи могло занять несколько часов. 
Интересно, что изначально YouTube должен был быть еще и сайтом для 
знакомств, что, собственно, и происходило в рамках развития этого портала. 
Именно этот факт позволяет рассматривать YouTube как некую разновидность 
канала для SMM-маркетинга. 
Основные приоритетные возможности массового пользователя YouTube: 
− регистрация (бесплатная и довольно быстрая, позволяет пользоваться 
дополнительными функциями); 
− возможность комментировать и оценивать чужое видео; 
− искать похожие ролики не только по названию, но и содержанию; 
− брать напрокат фильмы (платная функция); 
− возможность смотреть видео с субтитрами (YouTube выполняет 
автоматический перевод аудиодорожки и показывает его в виде субтитров, если 
это возможно с фискальной точки зрения); 
− смотреть видео в высоком качестве (HD) и транслировать изображение 
на телевизор или осуществлять просмотр с гаджета; 
− свободная возможность подписки на интересующий канал и поделиться 
им с друзьями; 
− встраивание видеозаписи на другие сайты; 
− возможность формирования собственных плейлистов из предлагаемых 
видеозаписей; 
− возможность редактировать собственное видео, менять аудиодорожку и 




− ограничивать доступ к видео и продвигать его с помощью показа 
рекламы. 
И важнейший момент — официальная возможность создавать 
коммерческие каналы и зарабатывать деньги от подписки.  
Что касается распространения рекламы, то видеохостинг YouTube 
является в этом смысле креативной и широко потенциальной площадкой для 
продвижения любого бизнеса. Рекламодателю, собственно, предлагают только 
выбрать цели рекламной кампании в Интернете, и в соответствии с ними 
предлагаются эффективные способы распространения с проработкой 
таргетинга, контента и формата. 
Для рекламодателей YouTube предлагает, в частности, огромную, не 
полностью поддающуюся исчислению аудиторию. Информация на главной 
странице позволяет охватить более 2,5 миллионов зрителей в России за один 
день и не менее 800 миллионов просмотров в месяц [49]. 
Несомненными достоинствами размещения рекламы в YouTube 
являются: 
− высокий оперативный уровень таргетинга с учетом последних запросов 
пользователей; 
− оплата для рекламодателя исчисляется только с количества просмотров, 
а не за количество переходов. 
Количество аудитории видеохостинга постоянно увеличивается, при 
грамотном создании и распространении можно создавать эффективную 
рекламу с применением интерактивных технологий. 
Самые общие приоритеты распространения интерактивных технологий 
через социальные сети и видеохостинги заключаются в том, что данный вид 
распространения информации не только обращает на себя внимание, но и 
развлекает. Часто бывает так, что человек просто обновляет страницу в 
социальных сетях и ждет, пока ему напишут, в этот момент качественная 
реклама в игровых и развлекательных форматах позволяет отвлечься 
пользователю и не дает ему покинуть интернет-пространство и 
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соответствующую страницу. Реклама через различные приложения и 
видеохостинги также помогает пользователям скоротать необходимое время 
загрузки программы, а значит — сохраняет потенциального потребителя 
продукта. 
Всемирная паутина привлекает ежедневно сотни и тысячи новых 
пользователей, при этом в наибольшей степени возрастает аудитория 
социальных сетей и видеохостингов. В современных модификациях соцсетей 
представлены все поисковые системы, что упрощает поиск необходимой 
информации и нивелирует возможности соцсети и поисковой системы. 
Очевидной и неслучайной в последние годы является тенденция слияния 
поисковых систем и соцсетей в коммуникационной и коммерческой плоскости, 
в результате которой происходит максимальная аккумуляция потребительской 
аудитории, таргетированная для разных сфер рынка и конкретных продуктов 
для потребительских сегментов. Рядовому пользователю интернет-
пространства больше не нужно искать веселую или интересную информацию в 
различных поисковиках, все самое важное и востребованное уже есть в 
социальных сетях, которые расширяются в геометрической прогрессии и 
активно сотрудничают друг с другом, образуя тем самым эффективную 
площадку для распространения вирусной рекламы. 
В социальных сетях учитывается вся информация о пользователе, его 
интересы и даже платежеспособность. Все это позволяет создавать 
эффективную, и главное — адресную, таргетированную рекламу. Массовый 
пользователь все больше требует развлечений и разнообразия в Сети, поэтому 
использование вирусных маркетинговых технологий становится своеобразным 
коммуникационным коридором, с одной стороны, между хостингом, 
социальными сетями и блогами, а с другой стороны, они способны стать 





1.2 Вирусный маркетинг: тенденции развития, новые технологии и 
место Giveaway среди них 
 
Вирусные рекламные технологии являются самыми востребованными в 
сфере интернет-продаж. Вирусный маркетинг — это вид маркетинга, который 
базируется на саморазвивающейся коммуникации. Он возникает, когда 
пользователи самостоятельно пересылают друг другу рекламные сообщения, 
таким образом, к распространению рекламной информации по собственной 
воле подключаются независимые от коммерческого предложения пользователи 
интернет-ресурсов. Вирусный маркетинг очень популярен во всем мире. 
Следует отметить, что вирусный маркетинг не возник на пустом месте, он 
существовал всегда, до появления Интернета. В традиционном маркетинге его 
определяют как «слухи и личные рекомендации», а также «эффект сарафанного 
радио». По большому счету, природа вирусного распространения информации 
в виде «слухов» исходит из самых давних традиций человеческой 
коммуникации и возникает гораздо ранее всех других видов массовой 
коммуникации. В современных условиях информационного общества и общей 
интернетизации мирового социального и экономического пространства 
традиционные «слухи» обретают новейшие цифровые и социальные форматы и 
технологии внедрения в массовое сознание. 
Современные научные дефиниции и трактовки вирусного маркетинга 
становятся актуальными сравнительно недавно, в 90-х годах прошлого века. 
Считается, что родоначальником термина «вирусный маркетинг» является 
Джеффри Рэйпорт, в конце 1996 года он впервые употребил этот термин в 
своей статье «The Virus of marketing». О природе вирусного маркетинга в 
Интернете одним из первых написал в 1994 году медиа-критик Дуглас Рушков 
в своей книге «Медиа Вирус». В частности, автор отмечает, что, когда такая 
реклама достигает «восприимчивого» адресата, тот становится «заражен» 
информацией и может заражать других. Поскольку каждый «зараженный» 
пользователь отправляет целевые сообщения более чем одному потенциально 
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«восприимчивому» пользователю (то есть вирус размножается в 
геометрической прогрессии), эпидемия описывается логистической кривой, где 
начальный этап характеризуется ростом по экспоненте [7]. 
В настоящее время существует множество определений вирусного 
маркетинга, приведем некоторых из них. 
«Вирусный маркетинг — один из наиболее действенных способов 
рекламы, который способствует широкому и быстрому распространению 
контента в сети. Вирусный маркетинг — это мощный инструмент рекламы, при 
помощи которого можно легко достучаться до сознания человека, вызвать 
эмоции и желание делиться контентом с другими пользователями» [7]. 
Российский маркетолог П. Е. Чернозубенко считает, что «вирусный 
маркетинг − воздействие на целевую аудиторию, продвижение товаров и услуг 
за счет и силами самой целевой аудитории, добровольно (осознанно, или не 
осознанно) участвующей в распространении информации о маркетинговом 
предложении. Рекламная коммуникация так влияет на человека, что он 
«заражается» идеей и осознанно или не осознанно распространяет информацию 
о продукте, услуге и сам становится активным ее рекламоносителем» [9]. 
«Вирусный маркетиинг — это комплекс мероприятий по созданию и 
распространению рекламных материалов, при котором распространителями 
являются сами получатели этих материалов, — то есть реклама с автономным 
распространением, за счет естественных механизмов» [4]. Так трактуется это 
понятие на российском портале «Все про контекст». 
Медиа-портал «Полилог» распространяет дефиницию в русле 
социологии: «Вирусный маркетинг и вирусная реклама — это маркетинговая 
техника, которая использует социальные сети для того, чтобы повышать 
осведомленность о бренде и стимулировать продажи. Никто никого ни о чем не 
просит, никто никого не нанимает. Если рекламное сообщение понравилось 
пользователям, они по собственной инициативе начинают его пересылать 
своим друзьям-приятелям. Это может быть текст, слух, видео, изображение, 
игра, электронная книга, программа. Процесс, который в русском языке издавна 
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именовался «сарафанным радио», подобен распространению компьютерных 
или обычных вирусов: один заразил двух, каждый из зараженных — еще по 
паре и т. д.» [3]. 
Интегрируя приведенные определения, можно заключить, что вирусный 
маркетинг — это общее название различных методов распространения 
рекламы, характеризующихся распространением в прогрессии близкой к 
геометрической, где главным распространителем информации являются сами 
получатели информации, путем формирования содержания, способного 
привлечь получателей информации за счет яркой, креативной, необычной идеи 
или с использованием естественного или доверительного послания. 
Основным актуальным каналом распространения вируса являются 
социальные сети. Вообще появление Интернета придало природе вирусного 
маркетинга более высокую скорость распространения и сделало его более 
массовым, то есть в процесс стало вовлекаться не поддающееся статистике 
количество людей. Результаты опросов интернет-пользователей говорят о том, 
что около двух третей интернет-аудитории готовы немедленно переслать 
интересные тексты, картинки или ссылки, которые привлекли их внимание, 
своим друзьям и знакомым. В этом и заключается особенность вирусного 
маркетинга — оперативность, динамичность и массовость. 
Вирусный маркетинг — один из самых эффективных способов 
современной рекламы, он использует традиционную привычку людей делиться 
с ближними новой, интересной и полезной информацией (по их мнению). 
Методика вирусного маркетинга заключается в создании таких условий, 
при которых товар или услугу активно рекомендовали бы сами клиенты. 
Авторы считают, что «можно понять с первого взгляда, является ли какая-то 
идея основой «чистого» вирусного маркетинга». Это та идея, «о которой 
пользователь добровольно расскажет друзьям и поместит в своем блоге» [6]. 
Вирусный маркетинг — это стратегия, при которой полученная 
информация так влияет на человека, что он «заражается» идеей ее 
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распространить и сам становится активным ее рекламоносителем. То есть при 
этом возникает эффект лавинообразного распространения. 
В качестве одного из наиболее известных и удачных примеров вирусного 
маркетинга можно привести ELNIUKAI − польку финской группы Loituma — 
полифонического голосовое музыкальное произведение, исполняемое в технике 
«а капелла». За считанные дни полька покорила Интернет, она звучала в 
каждом офисе, долгое время ее всевозможные вариации активно 
использовались в качестве рингтонов, также эта мелодия встречалась в самых 
различных сюжетах и передачах. А практически неизвестные финские 
исполнители мгновенно стали популярными. Для создания вируса в данном 
случае был использован очень удачный контент и формат подачи («а капелла»), 
который полагал разные варианты исполнения, а значит — гарантировал 
условную свободу выбора, что является основной сущностью вируса. 
Подобных примеров немало, они могут различаться по форме, контенту и 
манере подачи, но объединяет их то, что пользователи Интернета являются 
бесплатными и очень активными распространителями вируса. При этом важно 
лишь одно: пробудить в пользователях активное восприятие и желание 
поделиться полученной информацией, и, если это удалось, тогда можно 
получить внимание неограниченной аудитории практически бесплатно. 
Для успешного проведения вирусной компании контент сообщения 
должен соответствовать нескольким условиям: 
− контент должен выделяться на фоне остальной информации, а 
конкретнее — быть интересным, необычным, максимально нестандартным и 
запоминающимся, причем таким, чтобы пользователям захотелось бы им 
поделиться; 
− формат контента должен быть максимально удобен для ознакомления с 
ним и последующего распространения, это должна быть удобная, простая 




− контент должен охватывать максимально широкую аудиторию, а для 
этого необходимо использовать самые различные источники распространения, 
стандартные и нестандартные (электронная почта, социальные сети, блоги, 
рингтоны бренда или игры на сотовых телефонах, в онлайн-играх и др.). 
Популярность вирусного маркетинга в последнее время заметно растет, 
чему есть ряд предпосылок. 
Во-первых, активное развитие самого интернет-пространства и 
возрастающей мобильности версий. Стремительно развивающиеся технологии 
передачи информации и возрастающая мобильность позволяют интернет-
пользователям легко обмениваться понравившейся информацией в любой 
ситуации и в любом месте. 
Во-вторых, распространению вирусного маркетинга способствует и все 
возрастающая популярность всевозможных онлайновых сообществ в соцсетях. 
В-третьих, большую роль играет также и психологический аспект 
восприятия вирусной информации. Не секрет, что у большой части 
потребителей наблюдается низкий уровень доверия к прямой рекламе. 
Технологии вирусного маркетинга создают впечатление «свободного» 
личностного выбора, так как информация поступает вроде бы от 
незаинтересованного лица, например, от друзей, знакомых или незнакомых, но 
таких же рядовых пользователей Сети. При этом человек охотнее выслушает 
«живой» отклик о товаре или услуге от «живого» собеседника, хотя и 
виртуального, и, скорее всего, купит рекламируемый товар. 
Вследствие стремительного и повсеместного распространения сети 
Интернет во всем мире вирусный маркетинг стал активно использовать этот 
канал для взаимодействия с аудиторией. Основными площадками для 
распространения вирусного маркетинга стали разнообразные социальные сети, 
фото- и видеохостинги, сети передачи моментальных сообщений, 
информационные порталы, специализированные форумы. Активную роль в 
распространении вирусов в Интернете на данный момент играют сетевые 
ЛОМы — блогеры с их многочисленными группами фанатов. 
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Основное отличие вирусного маркетинга от обычного — максимально 
возможная скорость распространения сообщения. В вирусном маркетинге 
креатив сопряжен с самыми простыми и доступными средствами доставки 
информации. Это позволяет достичь максимального охвата аудитории при 
минимальных финансовых затратах. Здесь главное — эмоциональная 
составляющая реакции потребителя сообщения: удивление, радость, ненависть, 
возмущение, счастье, горе, страх, недоумение и др. Сама же передача 
информации идет вирусным путем: от одного пользователя ко всему кругу его 
общения. Популярные вирусные игры и ролики «путешествуют» на просторах 
Интернета и довольно быстро могут обретать международный и глобальный 
характер в силу глобальности самой Всемирной паутины. При этом получение 
информации не позиционируется как реклама, а скорее как информация сугубо 
развлекательного характера. 
В качестве своеобразных «источников распространения вируса», откуда 
информация может попадать к пользователям, могут выступать разные 
сообщества. Так, российский исследователь Д. В. Козлов в своей работе 
«Вирусный маркетинг: формат имеет значение» выделяет следующие 
источники [6]: 
− трэндсеттеры (от англ. to set trend — «устанавливать/вводить 
тенденцию»). Причем трэндсеттерами могут выступать как определенные люди 
(ЛОМы, блогеры, звезды), так и сообщества людей, объединенных одним 
признаком (группы в соцсетях); 
− специально обученные профессионалы по продвижению (ими могут 
быть как обычные люди, так и наемные актеры); 
− люди с высокой покупательской способностью или склонностью к 
приобретению товара (постоянные клиенты, например, держатели дисконтных 
карт). 
Существуют различные виды вирусного контента, с помощью которого 
осуществляется продвижение: необычный сайт, провокационная статья, flash-
игра, многопользовательская игра, онлайн-сервис, фото, мультфильм, 
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видеоролик, аудиофайл, слух, скандал, флешмоб или нечто совсем другое (но 
такое, о чем хотелось бы рассказать друзьям знакомым, коллегам и т. п.). 
Рассмотрим основные виды более подробно: 
а) Видео — как правило, короткий видеоролик, длительностью до 
5 минут. Наполнение ролика может нести прямой рекламный характер, а может 
и не нести. Кроме видеороликов, вирусный эффект может проявиться и в 
клипах, и в трейлерах. Однако там вирусность появляется чаще всего 
случайным образом. Намеренно сделать вирусный музыкальный клип или 
трейлер к фильму довольно сложно. Стоит отметить, что видео — самый 
популярный вирусный контент. Он не только наиболее привычный для 
современного человека, но и наиболее «зрелищный» — используется большое 
количество каналов воздействия на человека (аудио — звук, ритмика; видео — 
картинка, цвет, динамика), и это позволяет лучше всего сыграть на эмоциях 
человека. 
б) Сайты и их мобильные версии — визуальная оболочка сайта может 
являться хорошим способом распространения вируса. В качестве примера 
можно привести главную страницу поисковика Google и их систему «Google-
doodle», «Ok-Google», в которых логотип (обычно в связи с определенным 
событием, датой или запросом) меняет свой внешний вид, при этом 
пользователям предоставляется возможность «повзаимодействовать» 
(поиграть) с ним. Многим нравятся эти смены логотипов и, более того, 
нравится взаимодействовать с ними. Люди получают удовольствие от игры с 
логотипом и передают это своим друзьям. 
в) Игры — чаще всего в рекламных целях используются бесплатные 
флеш-игры, которые пользователь может открыть у себя в интернет-браузере. В 
них обычно разработана система бонусов за приглашение своих друзей в игру, 
а также очень часто используется продукция продвигаемой компании (Product 
placement). 
г) Текст — текстовая вирусная рекламу чрезвычайно сложна в смысле 
наполнения. В современных реалиях человек, который обитает в Интернете, не 
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очень любит читать, особенно если текст большой и сложен для понимания. 
Поэтому чаще всего подобная реклама внедряется в юмористические рассказы 
или интересные статьи. 
К достоинствам вирусного маркетинга, по сравнению с обычными 
средствами коммуникации можно отнести следующие: 
а) Скорость распространения. В принципе слухи во все времена 
транслируются с высокой скоростью во всех направлениях. Быстрому 
распространению слухов сегодня способствуют современные средства 
коммуникации: электронная почта, чаты, социальные сети, службы новостей и 
интерактивные веб-сайты — все это позволяет максимально быстро и просто 
распространять информацию от одного человека к другим. По элементарным 
подсчетам, если один получатель вирусного сообщения отправит его пяти 
своим друзьям, каждый из которых продолжит распространение, то после 10 
таких пересылок сообщение получат более 45 млн. человек. 
б) Дешевизна. Данный способ распространения информации основан на 
самогенерации спроса. Подобно вирусу, информация быстро передается от 
одного человека к другому, не требуя, как правило, значительных затрат на 
рекламу и другие маркетинговые коммуникации. Промозатраты значительно 
сокращаются, если фирма, проводя кампанию вирусного маркетинга, 
использует преимущественно интернет-каналы. 
в) Доверие. Информация передается обычно от знакомых людей или из 
источника, к которому лояльно относится потребитель рекламного сообщения. 
От этого у человека складывается ощущение, что он не стал жертвой 
рекламного влияния. 
К преимуществам вирусной рекламы можно отнести и то, что 
пользователь не только распространяет понравившееся ему послание, но и 
формирует целевой рынок. Этот рынок составляют восприимчивые люди, 
которым на самом деле понравился данный пересылаемый контент. Можно 




Но также вирусный маркетинг обладает и рядом недостатков: 
а) Сложность организации контроля. Вирус можно контролировать 
только лишь на начальном этапе его распространения (грубо говоря, можно 
решить, откуда начать распространение, однако его дальнейший путь не 
поддается никакому контролю). Иногда это может привести к определенным 
проблемам во взаимоотношениях кампании и какой-либо социальной группы. 
б) Искажение информации до неузнаваемости. Это очевидно, что 
вирусный ролик может быть совсем не о том, что он продвигает, однако не 
стоит забывать, что в хорошем вирусе информация о товаре должна органично 
вписываться в канву происходящего. 
в) Дефицит уникальности сообщения. Рабочий вирус должен цеплять 
человека, затрагивать его эмоции и чувства. Для этого он должен быть 
оригинален и не похож ни на что другое. Человек должен испытать новые 
эмоции по отношению к происходящему. Иначе взаимодействия не произойдет. 
На данный момент вирусный маркетинг — одна из самых удачных 
находок в продвижении товара. Соотношение цены и качества воздействия 
позволяет использовать его даже для молодых и маленьких компаний, так как 
особенностью вирусного маркетинга являются минимальный бюджет и 
максимальный «мозговой штурм» для поиска оригинальной творческой идеи. 
Нужно понимать, что вирусный маркетинг — это не только создание и 
распространение видеороликов в сети Интернет. Вирусы бывают 
разнообразными и не всегда заметными с первого взгляда, поэтому для 
понимания механизма работы вирусов необходима их типизация. Пример 
типологии приводится в исследовании Д. В. Козлова «Вирусный маркетинг: 
формат имеет значение» [6]: 
а) Pass-along. Наиболее распространенный и самый дешевый вид, но в то 
же время требующий креативного подхода. Примером может служить обмен 
видеороликами, модулями и прочими материалами. Передача посредством 
Интернета друзьям и знакомым ссылки на интересное видео, при этом в этих 
видеороликах зачастую можно увидеть рекламу (в том числе ссылки). Похожая 
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ситуация со смешными картинками и флеш-играми. Идея заключается в том, 
что рекламодатель несет затраты на создание «цепляющего» видеоролика, 
картинки и пр., а его распространением занимаются сами пользователи, причем 
абсолютно бесплатно. Вот именно на первой стадии — в процессе создания 
вирусного контента необходимо придумать интересную идею, поскольку 
скучные материалы никогда не станут вирусными. 
б) Incentivised viral. Использование этого вида вирусного маркетинга 
подразумевает определенную награду за действие со стороны целевой 
аудитории. Такой вид продвижения хорош, когда выстроена долгосрочная 
рекламная кампания с предусмотренным активным участием целевой 
аудитории, в т. ч. схема «Приведи друга и получи…». Например, вирусная 
рекламная акция в поддержку фильма «Темный рыцарь», который является 
продолжением картины «Бэтмен. Начало». Изначально был создан 
оригинальный сайт IBelieveinHarveyDent.com якобы в поддержку окружного 
прокурора Харви Дента (Аарон Экхарт), который является одним из главных 
действующих лиц сиквела фильма. Потом появился промосайт 
IBelieveinHarveyDentToo.com, где была размещена та же фотография Дента, но 
уже с пририсованными маркером темными кругами вокруг глаз и злобной 
усмешкой. Всем посетителям предлагалось зарегистрироваться и получить 
право открыть один пиксель фотографии злоумышленника, создавшего этот 
сайт и прячущегося за изображением Дента. В течение одного дня десятки 
тысяч посетителей открыли почти все пиксели таинственного изображения, и 
перед ними впервые предстал Джокер, которого в картине играет Хит Леджер. 
Достичь такого ошеломляющего успеха авторам удалось благодаря 
оригинальной идее, которая является основой всех вирусных кампаний, и 
человеческим слабостям — любопытству и азарту. 
в) Undercover. В большинстве случаев не самый дешевый вариант 
вирусного маркетинга, но не менее действенный. Например, реклама 
новостного портала life.ru. В течение целого месяца улицы Москвы пестрели 
билбордами с рекламным слоганом: «Здесь кипит жизнь!» Сайт еще не был 
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открыт, поэтому все бурно обсуждали в блогах, делали прогнозы на форумах о 
том, что же это за сервис? Тем самым повышалась осведомленность 
пользователей о портале и создавалась «шумиха» вокруг life.ru. Все с 
нетерпением ждали, когда же сайт начнет работу, и после открытия 
посещаемость портала составила несколько тысяч человек в день. Во многом 
это объясняется вирусной составляющей рекламной кампании. 
г) Buzz. Главное — привлечение внимания. Яркий пример данного вида 
вирусного маркетинга — флешмоб, т. е. заранее спланированная массовая 
акция, в которой большая группа людей (моберы) внезапно появляется в 
общественном месте. В течение нескольких минут они с серьезным видом 
выполняют заранее оговоренные действия абсурдного содержания (сценарий) и 
затем одновременно быстро расходятся в разные стороны, как ни в чем не 
бывало. Данное мероприятие может выполнять разные задачи. Например, 
флешмоб с метлами и вениками под девизом «Поддерживай город в чистоте!»; 
акция моберов на табуретках около самого большого в Перми светодиодного 
экрана (данный флешмоб был организован с целью популяризации городского 
телевизора). 
Специалисты по вирусному маркетингу в каждом своем заказе стараются 
выйти за пределы всевозможных рамок. Форматы с каждым днем развиваются, 
синтезируются, предлагают новые методики. 
Являясь частью вирусного маркетинга, вирусная реклама решает 
следующие задачи: 
− способствует узнаваемости бренда; 
− поддерживает запуск новых брендов; 
− осуществляет интернет-поддержку BTL-акций; 
− стимулирует продажи; 
− повышает лояльность потребителей и устанавливает доверительные 
отношения с ними. 
На сегодняшний день вирусная реклама — одна из самых новых и 
модных технологий продвижения товаров, в том числе и в интернет-
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пространстве. Как у всего нового и модного, у нее много и сторонников, и 
критиков. 
Критично относится к вирусной рекламе рекламист с 40-летним стажем 
работы в этой сфере Джек Траут. Он считает, что вирусный маркетинг не 
достоин такого пристального внимания, каким он сейчас пользуется. По его 
мнению, «вирусная реклама была всегда, только сейчас она из области слухов 
перекочевала в цифровую форму». К тому же «если максимально подогреть 
интерес аудитории к чему либо, она может просто разочароваться, когда 
увидит, что в рекламе все выглядело привлекательнее» [8]. 
С противоположным мнением выступает специалист в области вирусного 
маркетинга Стив Рубелл. Он считает, что с помощью вирусного маркетинга 
можно достичь положительного результата, однако для этого им нужно 
управлять [5]. 
Мнения российских специалистов по поводу вирусной рекламы также 
разнятся. Большинство из них признают, что сейчас этот вид коммуникации 
актуален и востребован. Некоторые исследователи высказывают опасения, что 
скоро вирус начнет сдавать свои позиции и превратится в банальный спам, 
который ничего, кроме раздражения, не вызывает. 
При этом фактом является несомненный рост российского рынка 
вирусной рекламы. Прогнозировать, что будет дальше, весьма сложно. Однако 
в период кризиса, когда идет глобальная оптимизация бюджетов, в том числе и 
выделенных на рекламу, вирусный маркетинг — достойная альтернатива 
полномасштабным акциям продвижения. 
Одной из новейших востребованных технологий вирусной рекламы 
является Giveaway. В первую очередь, это технология социальных сетей 
«ВКонтакте» и Instagram, которые становятся практически необходимой 
составляющей жизни новых поколений потребителей. 
Необходимо отметить, что, как любая новинка вирусного маркетинга, 
Giveaway пока не имеет исследовательской оценки с точки зрения 
маркетинговой науки. Кроме того, эта техника не является новой по природе, 
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поэтому не подлежит на данном этапе научному осмыслению. При этом 
Giveaway, бесспорно, является модной и востребованной технологией 
продвижения товаров и услуг в сфере интернет-сообществ. 
В изначальном лексическом значении английского языка Giveaway — это 
«игра в поддавки», «передача мяча», «бесплатный случайный подарок». Общая 
семантика в маркетинге — это технология, суть которой заключается в 
возможности получить бесплатный приз, товар в ходе конкурса, викторины. 
Российские специализированные порталы рекламных веб-технологий 
рассматривают Giveaway исключительно как розыгрыш или викторину, для 
участия в которой необходимо выполнить ряд определенных условий. 
Например, подписаться на Instagram-аккаунт организатора или партнера, 
поставить лайк на фотографии, сделать репост фотографии, в результате чего 
можно получить приз, подарок [10]. 
По своему генезису данная технология вовсе не является новинкой 
маркетинга: бесплатные раздачи сувениров и выигрыш продукции являются 
популярными уже давно. Однако новейшие форматы в русле SMM-технологий 
представляют данную методику в новой степени эффективности, так как 
вирусность распространения информации, а также высокая степень 
заинтересованности разных групп потенциальных потребителей в получении 
бесплатных подарков привлекает внимание к бренду, повышает его 
узнаваемость и обеспечивает продленный интерес к форуму, сайту, группе. 
Как все новое в Интернете, данная техника может стать высоко 
востребованной и популярной при условии вирусности распространения. 
Наряду с этим, Giveaway может и потерять актуальность в силу стремительного 
появления новых вирусных методик распространения коммерческой 
информации. 
На нынешний момент технологии Giveaway обретают пик популярности в 
российской интернет-среде, поэтому могут быть успешно использованы в 
качестве продвижения коммерческих сообществ. Об этом пойдет речь во 
второй главе.  
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2 ПАРАДИГМА ЭФФЕКТИВНОСТИ И ВОСТРЕБОВАННОСТИ 
SMM-ТЕХНОЛОГИЙ В СФЕРЕ ПРОДВИЖЕНИЯ КОММЕРЧЕСКИХ 
СООБЩЕСТВ НА ПРИМЕРЕ GIVEAWAY 
 
2.1 Исследование отношения пользователей социальной сети 
«ВКонтакте» к Giveaway 
 
 Как мы уже рассмотрели в предыдущей главе, Giveaway представляет 
собой конкурс с одним или несколькими призами, для участия в котором 
необходимо выполнить ряд условий. Для социальной сети «ВКонтакте» это 
стандартный набор условий: 
− вступить в официальное сообщество организатора или партнера; 
− сделать репост записи на свою персональную страницу. 
Также условия Giveaway подразумевают подведение итогов с помощью 
предложений, определяющих победителя случайным образом (например, 
приложения «Выбиратель», Random.app и др.). Простая и логичная механика, 
вирусное распространение конкурсной публикации и возможность 
предоставления приза, материальная ценность которого ограничивается лишь 
возможностями организатора, являются важными достоинствами Giveaway, 
благодаря которым эта техника и получила популярность среди различных 
сообществ. 
Каждый участник конкурса выступает в роли распространителя 
рекламной информации, донося ее до «друзей». На практике же приходится 
сталкиваться с тем, что в погоне за удачей и ценными подарками самые 
активные пользователи делают десятки репостов ежедневно, засоряя новостные 
ленты своих подписчиков бесконечным потоком рекламы. Инструменты 
социальной сети «ВКонтакте» позволяют отписываться от действий 
определенного пользователя или страницы, но, тем не менее, явление 
«призоловства» может вызывать негатив у целевой аудитории конкурса. 
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В связи с этим было принято решение провести опрос пользователей 
«ВКонтакте», который рассказал бы больше об их реакции на Giveaway. 
Цель исследования — изучение отношения пользователей социальной 
сети «ВКонтакте» к Giveaway (далее «конкурс репостов»). 
Задачи исследования: 
− определить отношение пользователей «ВКонтакте» к конкурсам 
репостов и компаниям, реализующим эту технологию; 
− выявить ключевые факторы, мотивирующие пользователей принять 
участие в том или ином конкурсе репостов; 
− определить негативные аспекты, влияющие на отношение 
пользователей к технологии Giveaway. 
Гипотеза исследования. 
В современных условиях продвижения коммерческих сообществ в 
социальной сети «ВКонтакте» технология Giveaway является эффективным 
способом привлечения пользователей в группу и действенным средством 
донесения рекламного сообщения до широкой аудитории. 
География исследования: г. Красноярск. 
Выборка. 
Структура выборки должна максимально совпадать со структурой 
генеральной совокупности по основным характеристикам. Объем выборки 
определяется с учетом требований точности и экономичности. Эти требования 
обратно пропорциональны друг другу: чем больше объем выборки, тем точнее 
результат. При этом чем выше точность, тем соответственно больше затрат 
необходимо на проведение исследования. И наоборот, чем меньше выборка, 
тем меньше на нее затрат, тем менее точно воспроизводятся свойства 
генеральной совокупности. 
При проведении исследования были установлены следующие параметры: 
Объем генеральной совокупности — в связи с тем, что ядром целевой 
аудитории большинства представленный «ВКонтакте» коммерческих 
сообществ являются пользователи в возрасте от 19 до 34 лет (также заметим, 
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что люди этих возрастов являются и самыми активными пользователями 
социальной сети «ВКонтакте»), генеральная совокупность настоящего 
исследования представлена жителями Красноярска данной возрастной 
категории. 
Ниже представлен расчет генеральной совокупности, произведенный на 
основании данных Комитета статистики по половозрастной структуре 
населения города Красноярска. 
Население в возрасте 19-24 — 89335 человек; 
Население в возрасте 25-29 лет — 115830 человек; 
Население в возрасте 30-34 года — 94590 человек. 
Количество зарегистрированных «ВКонтакте» пользователей, 
отметивших свое проживание в Красноярске и указавших в анкете возраст от 
19 до 34 лет при этом составляет 668724 человека. Это может объясняться 
большим количеством «задвоенных» страниц, когда один и тот же пользователь 
несколько раз регистрируется в социальной сети, а также широким 
распространением страниц, принадлежащих коммерческим организациям. 
Таким образом, можно сделать вывод, что в социальной сети 
«ВКонтакте» зарегистрированы практически все красноярцы интересующей 
нас возрастной категории. Следовательно, объем генеральной совокупности 
составляет 299755 человек. 
Следовательно, объем генеральной совокупности составляет 383835 
человек. 
 Доверительная вероятность (точность) — 90%.  
Доверительный интервал (погрешность) — не более 5%. 
Требуемый объем выборки: 272 человека. 
Произведенные расчеты позволяют нам говорить о том, что при 
проведении исследования с выборкой 272 человека в 90% случаев получаемые 
ответы по законам статистики будут находиться в пределах ±5% от исходного. 





Для проведения нашего исследования мы использовали метод 
интерактивного анкетного опроса в социальной сети «ВКонтакте», 
реализуемого посредством специального виджета, который можно встроить как 
на личной странице пользователя, так и на стене сообщества. Такие опросы 
позволяют обеспечить высокую степень, так называемой экологической 
валидности. Условия заполнения анкеты (интервьюирования) ближе к 
естественным, привычным для респондента условиям жизни. Особенно надо 
подчеркнуть, что человек, отвечая на вопросы в таком режиме, находится в 
комфортной для него ситуации. Это максимально приближает условия 
проведения исследования к полевым. Человек дает свои ответы на вопросы 
электронной анкеты, выбирая время, когда ему никто не мешает. 
В данной технологии реализации опроса отсутствует прямой визуальный 
контакт социолога с респондентом, и это способствует созданию совершенно 
иной коммуникативной ситуации, которая часто позволяет снизить 
психологический дискомфорт и повысить уровень искренности ответов. Также 
заметим, что у респондента не возникает ощущений принуждения, неловкости, 
стеснения, нервозности, часто наблюдающихся в ситуации, когда интервьюер, 
мотивируя к участию в исследовании, невольно просит сделать одолжение, а 
человеку трудно отказать и невозможно как следует ответить. Интернет 
располагает респондента к более откровенным ответам. 
Анкета исследования. 
При составлении анкеты использовались следующие типы вопросов: 
 − вопросы о фактах. Их цель — получение информации о конкретных 
явлениях, событиях, фактах; 
 − вопросы о знании. С их помощью выясняется уровень 
информированности и знания респондента; 
 − вопросы о мнении. Ответами на вопросы этого типа выступают личные 




 − вопросы о мотивах. Они помогают выяснить субъективные 
представления человека о мотивах своих действий. 
Полный вариант анкеты представлен в приложении (Приложение А). 
После составления и подготовки анкеты для исследования был проведен 
предварительный пилотаж для необходимой проверки основных аспектов 
анкеты, а именно: содержания, формулировки вопросов, их 
последовательности, отношения к тому или иному вопросу. В пилотажном 
анкетировании приняли участие 10 человек. 
Были выявлены следующие проблемы и предложены соответствующие 
варианты их решения: 
− вопрос непонятен респонденту — изменение формулировки вопроса; 
 − среди вариантов ответа не было предпочтительного для респондента — 
спектр ответов был расширен. 
Итак, перейдем к описанию результатов социологического исследования. 
В ходе анкетирования в первую очередь было определено количество 
респондентов, участвующих в конкурсах репостов (Приложение Б). 
Из общего количества опрошенных 72% пользователей, так или иначе, 
участвуют в конкурсах репостов, а 28% — не делают этого (для них далее 
предусмотрены вопросы 7-10). Такая достаточно высокая активность является 
логичным подтверждением эффективности конкурсов репостов в качестве 
распространения рекламной информации в социальной сети «ВКонтакте». 
Следующий вопрос позволил определить частоту, с которой опрошенные 
пользователи принимают участие в Giveaway (Приложение В). 
Установлено, что 26% респондентов регулярно участвуют в конкурсах 
репостов, 32% — делают это иногда, 28% — обладают редкой активностью в 
интересующем нас вопросе, а 14% — очень редко совершают репосты 
конкурсов. Полученные данные свидетельствуют о том, что большинство 




Далее мы выяснили, обращают ли внимание респонденты на 
материальную стоимость приза, который обещается им в случае выигрыша в 
конкурсе (Приложение Г). 
Опрос показал, что 64% респондентов отмечают для себя ценность приза, 
в то время как 36% — не обращают на нее внимание. Довольно высокий 
процент людей, игнорирующих материальную составляющую приза, может 
объясняться как недоверием к организатору, который имеет все возможности 
недобросовестно отнестись к подведению итогов конкурса или же самому 
факту наличия приза, так и тем, что пользователи обращают внимание не 
столько на цену, сколько на другие характеристики желаемого подарка. 
В следующем вопросе перед нами стояла задача выявить, обращают ли 
опрошенные пользователи внимание на компанию, организующую конкурс 
(Приложение Д). 
Удалось установить, что 38% респондентов действительно акцентируют 
внимание на личности организаторов, а для подавляющего большинства (62%) 
этот фактор не играет ключевой роли. Тем не менее, наличие первых является 
подтверждением того, что доверие к компании-организатору занимает не 
последнее место в решении пользователя принять участие в конкурсе. 
Далее мы выяснили, что, кроме материальной ценности приза, может 
заинтересовать пользователей в конкурсе и побудить к тому, чтобы сделать 
репост (Приложение Е). 
Многие респонденты (44%) отметили для себя важность использования 
желаемого приза в повседневной жизни, в то время как 18% опрошенных 
хотели бы, чтобы призом обладало ограниченное количество людей, обращая 
внимание на его уникальность. Для 26% участников опроса играет роль 
получение ярких впечатлений от подарка, а 12% — указали свои варианты в 
комментариях: одни акцентировали внимание на том, чтобы приз можно было 
подарить кому-то из близких, другие поделились желанием получить то, что 
они не могут себе позволить. В целом полученные данные позволяют сделать 
вывод о том, что для участников конкурсов репостов большее значение имеют 
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такие факторы, как практичность приза и положительные эмоциональные 
переживания от его использования. 
Следующий вопрос позволил выявить категории призов, которые в 
первую очередь привлекают внимание респондентов (Приложение Ж). 
Получить в качестве приза какую-либо технику и бытовые 
принадлежности хотят 36% опрошенных. Также участников Giveaway 
привлекает еда (18%), а еще одежда, обувь или аксессуары (24%). Некоторые 
респонденты (12%) обращают внимание на конкурсы, в качестве приза в 
которых выступают различные услуги и развлечения, и лишь 8% опрошенных 
предпочитают денежные подарки. Среди собственных вариантов ответов, 
которые предложили 2% участников, значилась возможность выигрыша 
собственного жилья. Исходя из этих сведений, можно сделать вывод, что 
большинство людей привлекают практичные призы, которые можно 
использовать в быту, надеть на себя или же употребить в пищу. Во многом это 
продиктовано трендами, существующими в социальной сети «ВКонтакте»: 
среди компаний, чаще всего использующих конкурсы репостов в качестве 
привлечения аудитории в группу, выделяются торговые центры, магазины 
одежды, точки общественного питания. Компании, специализирующиеся на 
других сферах деятельности, также охотно предлагают пользователям получить 
в качестве приза технику и различные сертификаты на приобретение бытовых 
принадлежностей. 
В следующем вопросе нас интересовало, доверяют ли респонденты 
подведению итогов случайным образом, реализуемому в социальной сети 
«ВКонтакте» с помощью специальных приложений — «Выбиратель», 
Random.app и др. (Приложение И). 
Чуть больше половины опрошенных (56%) считает, что использование 
этих приложений не позволяет подделать результаты конкурса, а потому 
доверяет им. Несмотря на широкое распространение Giveaway, 44% 
пользователей данный способ выбора победителей не внушает доверия. Из 
этого можно сделать вывод, что процесс подведения итогов конкурса репостов 
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следует делать максимально прозрачным, предварительно озвучивая время 
оглашения результатов и в назначенные сроки записывая видео в режиме 
реального времени, в котором будет отчетливо видна вся последовательность 
действий внутри приложения, а также дальнейшая проверка выполнения 
победителем конкурсных условий. Для этого существуют специальные 
программы, фиксирующие то, что происходит на экране компьютера (Fraps, 
HyperCam, Bandicam и др.). 
Далее мы поинтересовались у респондентов, влияет ли использование 
Giveaway на их отношение к компании-организатору (Приложение К). 
Результаты опроса показали, что 34% пользователей склонны изменить 
свое отношение к компании, организующей конкурс репостов, на 
положительное. Почти половина опрошенных (48%) утверждают, что Giveaway 
никак не влияет на их мнение о компании-организаторе, а 18% — относятся к 
ним негативно. В действительности конкурсы репостов служат не только 
средством привлечения пользователей в группу, но и способом повысить 
лояльность целевой аудитории. Однако для некоторых людей постоянное 
мелькание в новостной ленте коммерческих сообществ, активно использующих 
Giveaway, способно вызвать негативную реакцию к компаниям-организаторам. 
Хотя для подавляющего большинства респондентов этот фактор все же не 
сказывается отрицательно на их отношении к тем или иным сообществам. 
В следующем вопросе удалось выяснить, раздражают ли респондентов их 
друзья, регулярно участвующие в конкурсах репостов (Приложение Л). 
Было установлено, что 18% опрошенных очень негативно относятся к 
своим друзьям, активно участвующим в конкурсах репостов «ВКонтакте», 
24% пользователей это явление скорее раздражает, 36% — относятся к 
многочисленным дружеским репостам в своей новостной ленте менее 
раздражительно, а 22% — и вовсе спокойно реагируют на них. В целом, более 
половины респондентов не видят проблемы в том, что в их новостных лентах с 
завидной регулярностью появляются различные Giveaway. 
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Далее перед нами стояла задача узнать, насколько регулярно респонденты 
пользуются инструментом «Не показывать новости пользователя/сообщества» 
и знают ли они вообще о его существовании (Приложение М). 
Только 12% пользователей часто скрывают из своей новостной ленты 
нежелательные обновления друзей или сообществ, 26% — признались, что 
делают это иногда, 22% — редко пользуются данным инструментом, 16% — 
никогда этого не делали, и 14% − вовсе не знали о существовании такой опции. 
Эти сведения позволяют нам судить о том, что больше половины 
пользователей, несмотря на возможную заспамленность своей новостной 
ленты, либо вовсе не используют инструмент «Не показывать новости 
пользователя/сообщества», либо делают это редко. 
Подводя итог социологическому исследованию, мы сформулировали 
следующие выводы: 
− большинство опрошенных пользователей регулярно участвуют в 
конкурсах репостов, относясь при этом нейтрально или положительно как к 
самой технологии Giveaway, так и к компаниям, ее реализующим; 
− среди факторов, мотивирующих пользователя принять участие в 
конкурсе репостов, прежде всего выделяются материальная стоимость приза и 
его практическая применимость в быту, при этом не последнюю роль играет 
доверие к компании-организатору; 
− к аспектам, формирующим у пользователей «ВКонтакте» негативное 
отношение к конкурсам репостов, относится в большей степени недоверие к 
подведению итогов Giveaway, в меньшей — заспамленность новостной ленты 
публикациями подобного рода. 
Результаты, полученные в ходе этого исследования, были использованы в 
подготовке и реализации комплекса Giveaway, направленного на привлечение 
пользователей в официальное сообщество кинокомплекса «Луч» в социальной 





2.2 Анализ реализации технологии Guveaway в рамках создания и 
продвижения официального сообщества кинокомплекса «Луч» в 
социальной сети «ВКонтакте» 
 
 Компания «Френд-ту-френд коммуникации» начала свое сотрудничество 
с кинокомплексом «Луч» в октябре 2015 года. Вот уже на протяжении 13 лет 
кинокомплекс «Луч» является одним из самых любимых мест досуга 
красноярцев и гостей города. «Луч» — это не только кинотеатр, но и 
развлекательный центр с обширной инфраструктурой, включающей в себя: 
  − 4 кинозала с самыми актуальными новинками мирового кинопроката; 
  − 5D-аттракционы, позволяющие окунуться в мир иллюзий и 
невероятных ощущений; 
  − GameZone — территория видео-симуляторов и настольных игр; 
  − бильярдный клуб «Монте-Кристо»; 
  − ресторан «Калиостро»; 
  − кофейная галерея «Ваниль»; 
  − кафе «Ам!бар» и десерт-холл «Снежность». 
Кроме сервиса flamp.ru, в социальных сетях кинокомплекс «Луч» 
представлен не был, поэтому мы приняли решение создать сообщества в 
социальных сетях «ВКонтакте» и Facebook с упором на первую площадку 
ввиду концентрации на ней целевой аудитории компании. 
Также были выделены следующие задачи: 
− увеличить аудиторию бренда в социальных сетях; 
− рассказывать подписчикам об актуальных новостях и предложениях 
кинокомплекса; 
− увеличить лояльность аудитории к бренду. 
 В качестве способа привлечения пользователей социальной сети 
«ВКонтакте» в официальное сообщество кинокомплекса «Луч» мы выбрали 
технологию Giveaway, которая по нашему опыту уже успела зарекомендовать 
себя как эффективный способ привлечения подписчиков. 
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 При создании сообщества с нуля компании часто разыгрывают в 
Giveaway дорогостоящую технику, и особой популярностью при этом 
пользуется продукция Apple. Как мы уже выяснили в ходе исследования, 
дорогостоящие призы могут не только привлекать аудиторию, но и вызывать 
недоверие, что объясняется различными ситуациями, когда организаторы 
конкурсов недобросовестно относились к своим обязательствам. Также мы 
выяснили, что материальная ценность — это не единственная характеристика, 
на которую обращают внимание пользователи при решении принять участие в 
конкурсе. 
 Основываясь на возможностях кинокомплекса и перечисленных выше 
причинах, мы разработали собственный приз, сочетающий в себе минимальные 
материальные затраты со стороны организаторов, уникальность и 
привлекательность для целевой аудитории. Им стал абонемент в кино сроком 
на месяц, позволяющий посещать один киносеанс в день и занимать любое 
место в кинозале, включая VIP-зону. Абонемент не реализуется через кассы 
кинокомплекса, и получить его может только победитель конкурса, что 
увеличивает его уникальность для потенциального обладателя. 
 Важным аспектом, на который мы также обратили внимание во время 
разработки Giveaway, стала максимальная доступность описания конкурса, 
которое не вводило бы пользователей в заблуждение, четко фиксируя условия 
участия в конкурсе, сроки его реализации и способ подведения итогов: 
 «Всегда развлекательный 3D-кинокомплекс «Луч» дарит абонемент в 
кино сроком на один месяц своему самому удачливому подписчику! 
 Для участия в конкурсе необходимо: 
 1. Состоять в официальной группе Кинотеатра «Луч»; 
 2. Сделать репост этой записи себе на страницу. 
 Итоги конкурса мы подведем вечером 16 ноября с помощью приложения 
«Выбиратель». Желаем удачи!» 
 При реализации Giveaway имеет значение и макет, который не обязан 
включать в себя всю информацию о конкурсе, но также и не должен ей 
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противоречить. Обязательным элементом при создании макета является 
наличие на нем информации о компании-организаторе (Приложение Н). 
 Не стоит забывать и о каналах доставки Giveaway до аудитории, потому 
что даже самый замечательный приз может остаться незамеченным. В нашем 
случае в роди этих каналов выступили популярные городские сообщества, 
принадлежащие компании «Френд-ту-френд коммуникации», при этом 
размещение в них рекламных публикаций входит в стоимость месячного 
обслуживания для коммерческих организаций: 
 − «Я Люблю Красноярск» — более 129000 подписчиков; 
 − «Проспект Мира — Красноярск» — более 66000 подписчиков; 
 − «Афиша Красноярска: куда сходить?» — более 61000 подписчиков; 
 − «Хороший Красноярск» — более 13000 подписчиков. 
 Суммарное количество подписчиков перечисленных сообществ 
составляет более 270000 человек, среди них красноярцев — не менее 83%, 
основную часть из которых составляют пользователи в возрасте 21-35 лет. 
 При подведении итогов конкурса также стоит заранее анонсировать 
время, в которое организатор обязуется огласить победителя, а также в 
назначенные сроки записывать видео в режиме реального времени, в котором 
будет отчетливо видна вся последовательность действий внутри приложения и 
дальнейшая проверка выполнения победителем конкурсных условий. 
 Первый Giveaway в сообществе кинокомплекса «Луч» стартовал 1 ноября 
2015 года и за 16 дней показал следующие результаты (Приложение П): 
 − количество подписчиков 31 октября — 93 человека; 
 − количество подписчиков 16 ноября — 4571 человек; 
 − чистый прирост — 4478 человек. 
 При этом отток подписчиков, вышедших из сообщества кинокомплекса 
16 и 17 ноября, составил 169 человек (Приложение Р), что в свою очередь 
составляет меньше 4% от общего числа вступивших в группу пользователей за 
период конкурса. Отток — неотъемлемая часть Giveaway, и объясняется это 
тем, что всегда есть участники, которые, испытав удачу, но не получив 
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желаемый приз, покидают сообщество организатора конкурса. Самый большой 
отток всегда наблюдается в день подведения итогов конкурса и на следующий 
после него, и в численном значении он обычно не превышает 5-10% в 
зависимости от специфики сообщества, проводящего Giveaway. 
 Такая характеристика, как охват, т. е. количество пользователей, 
просмотревших записи сообщества на стене или в разделе «Мои Новости», в 
социальной сети «ВКонтакте» считается с 15-го числа предыдущего месяца по 
15-ое число текущего месяца, и за период с 15 октября по 15 ноября охват 
составил 106158 человек (Приложение С). 
 В соответствии с требованиями достижения ключевых показаний 
эффективности (KPI), зафиксированных в договоре с кинокомплексом «Луч», 
ежемесячный прирост подписчиков сообщества должен составлять не менее 
500 человек, а ежемесячный охват — не менее 50000 пользователей. 
 В первый же месяц реализации нашей кампании по привлечению 
участников в сообщество чистый прирост превысил желаемый результат в 
девять раз, а охват оказался больше в два раза. 
 Достижение таких показателей объясняется следующими причинами: 
 − максимальная доступность описания конкурса и прозрачность в 
подведении его результатов; 
 − размещение рекламных публикаций в крупных городских сообществах, 
которыми располагает компания «Френд-ту-френд коммуникации» (стоимость 
включена в комплекс услуг, предоставляемых компанией по договору); 
 − четкое попадание в желания целевой аудитории. 
 Проведение конкурса «Дарим абонемент на месяц» стало ежемесячной 
традицией, и каждый раз оно показывало отличные результаты. Так за семь 
месяцев существования группы средний охват составил 109471 пользователь, а 
средний прирост — 2567 человек, что снова и снова в разы превышало KPI. 
 Конечно, дело не в одной лишь технологии Giveaway, которая направлена 
только на привлечение подписчиков, но также в том, чтобы заинтересовать 
пользователей интересным контентом, обеспечивать своевременную 
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информированность участников сообщества о событиях кинокомплекса, 
работать с отзывами и возражениями и свести таким образом послеконкурсный 
отток к минимальному показателю. 
 В соответствии с реализованной нами рекламной кампанией можно 
выделить следующие выводы и рекомендации по дальнейшему использованию 
технологии Giveaway для продвижения коммерческих сообществ в социальной 
сети «ВКонтакте»: 
 − регулярное проведение Giveaway является эффективным способом 
привлечения аудитории в сообщество бренда или компании и средством 
удержания подписчиков внутри группы; 
 − для реализации Giveaway имеют значение не только материальная 
ценность приза, но и другие возможные характеристики, которые зависят от 
целевой аудитории сообщества или компании — ими могут стать уникальность 
предложения, полезность в быту и др.; 
 − эффективный Giveaway подразумевает выполнения ряда условий, среди 
которых следует выделить максимальную доступность и прозрачность в 
описании конкурса, в реализации рекламного макета к нему, а также в 
подведении итогов конкурса; 
 − важным аспектом при реализации Giveaway являются каналы доставки 
рекламной информации, в роли которых выступают популярным городские 
сообщества, а их выбор зависит от максимального скопления внутри них 








В настоящей работе представлено исследование методики Giveaway и 
анализ ее использования для продвижения коммерческих сообществ в 
социальной сети «ВКонтакте». В соответствии с целями и задачами 
исследования в работе изучены тенденции появления и становления 
социальных сетей, функции и виды современной вирусной рекламы и Giveaway 
в качестве одной из новейших технологий ее воплощения. 
В практической части работы представлено эмпирическое исследование 
отношение пользователей социальной сети «ВКонтакте» к Giveaway, анализ 
реализации этой технологии на примере официального сообщества 
кинокомплекса «Луч» и общие рекомендации для продвижения коммерческих 
сообществ посредством использования Giveaway. В заключении представим 
основные выводы по результатам исследования. 
На данный момент SMM-технологии в современном рекламном 
пространстве достигли беспрецедентного уровня подъема и востребованности в 
среде рекламодателей. Представители отечественного бизнеса в исключительно 
высокой степени сфокусированы на продвижении в социальных сетях, 
объяснением чему являются беспрецедентный рост количества пользователей 
различных социальных сетей, а также сравнительно невысокая стоимость 
размещения рекламы в этом сегменте массовых коммуникаций. 
Можно с уверенностью сказать, что реклама брендов и компаний в 
социальных медиа в разных форматах является сегодня массово 
востребованным трендом. Для коммерческих реализаций уже не стоит вопроса, 
заходить или не заходить в социальные сети — с каждым годом все больше 
компаний перенастраиваются с традиционных способов продвижения в СМИ 
(телевидении, радио и прессе) на новейшие технологии вирусного интернет-




В связи с этим было организовано социологическое исследование 
отношение пользователей социальной сети «ВКонтакте» к Giveaway для 
выявления общих тенденций и рекомендаций, которые позволили бы 
максимально эффективно использовать данную методику для продвижения 
коммерческих сообществ в социальной сети «ВКонтакте», как самой 
популярной социальной сети для отечественных пользователей. 
Результаты исследования поведения пользователей позволяют наметить 
ключевые моменты, на которые необходимо обращать внимание при 
подготовке и реализации технологии Giveaway. Прежде всего, отметим, что 
большинство опрошенных пользователей регулярно участвуют в Giveaway, и 
этот факт является логичным подтверждением эффективности конкурсов 
репостов в качестве распространения рекламной информации в социальной 
сети «ВКонтакте». 
Согласно данным эмпирического исследования, факторами, 
мотивирующими пользователя принять участие в Giveaway, выделяются 
материальная стоимость приза и его практическая применимость в быту, но при 
этом не последнюю роль играет доверие к компании-организатору. Также 
наметилась общая тенденция недоверия к дорогостоящим призам и внимание к 
другим характеристикам желаемого подарка, которые могут зависеть от 
целевой аудитории компании, — например, практичность приза или 
положительные эмоциональные переживания от его использования. Если 
рассматривать конкретные популярные категории товаров и услуг, на которые 
пользователи обращают внимание чаще всего, то здесь выделяются техника и 
бытовые принадлежности, еда, одежда, обувь и аксессуары. 
Исследование показало, что также стоит уделить отдельное внимание 
факторам, формирующим у пользователей «ВКонтакте» негативное отношение 
к Giveaway: в большей степени это недоверие к компании-организатору и 
специальным приложениям, с помощью которых подводятся итоги конкурсов, в 
меньшей — заспамленность новостной ленты многочисленными публикациями 
об участии пользователей «ВКонтакте» в конкурсах подобного рода. 
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 Настоящая работа также включает в себя анализ практического 
применения технологии Giveaway на примере создания и продвижения 
официального сообщества кинокомплекса «Луч» в социальной сети 
«ВКонтакте». 
 Используя результаты исследования поведения пользователей 
социальной сети «ВКонтакте» был разработан уникальный приз для Giveaway, 
выработан алгоритм реализации конкурса, отвечающий всем необходимым 
требованиям для достижения его максимальной эффективности. Этот 
практический опыт позволил нам выделить следующие рекомендации для 
реализации других Giveway внутри коммерческих сообществ. Например, стоит 
разумно отнестись к выбору приза, которые не обязательно должен быть 
дорогостоящим, но зато может отвечать потребностям целевой аудитории 
сообщества. Здесь нужно учитывать как общие характеристики возможного 
приза, так и конкретные категории товаров и услуг. 
 При разработке Giveaway необходимо выполнить ряд условий, среди 
которых следует максимальную доступность и прозрачность в описании 
конкурса, в реализации рекламного макета к нему, а также в подведении итогов 
конкурса. Всѐ это позволит минимизировать возможное формирование 
негативного отношения участников к конкурсу и уменьшить отток 
пользователей в постконкурсный период. 
 На разработке рекламного сообщения работа не заканчивается, и 
действенный Giveaway отличает внимание к каналам доставки этого сообщения 
потенциальной аудитории. Зачастую такими местами служат популярные 
городские или узкоспециализированные сообщества, внутри которых 
наблюдается высокое скопление целевой аудитории компании. 
 Описанный в настоящей работе алгоритм Giveaway и практические 
рекомендации помогут эффективно реализовать каждый из этапов Giveaway и 
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Анкета опроса пользователей социальной сети «ВКонтакте» 
 
1. Принимаете ли вы участие в конкурсах репостов «ВКонтакте»? 
А) Да; 
Б) Нет (переходите к вопросу №7). 




Г) Очень редко. 
3. Обращаете ли вы внимание на материальную ценность приза? 
А) Да; 
Б) Нет. 
4. Обращаете ли вы внимание на компанию, организующую конкурс? 
А) Да (участвую в конкурсах, если доверяю компании); 
Б) Нет (участвую в любых заинтересовавших меня конкурсах). 
5. Что кроме материальной ценности может привлечь вас в призе? 
А) Чтобы я мог использовать приз в повседневной жизни; 
Б) Чтобы призом обладало ограниченное количество людей; 
В) Чтобы приз мог оставить после себя яркие впечатления; 
Г) Другое (указать в комментариях). 
6. Какие призы чаще всего привлекают ваше внимание? 
А) Техника; 
Б) Еда; 
В) Одежда, обувь и аксессуары; 
Г) Услуги и развлечения; 
Д) Деньги; 
Е) Другое (указать в комментариях). 
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7. Доверяете ли вы методу определения победителей случайным образом (с 
помощью специальных приложений «Выбиратель, Random.app и др.)? 
А) Да (я считаю, что результаты нельзя подделать); 
Б) Нет (я считаю, что результаты можно подделать). 
8. Как влияет использование конкурсов репостов на ваше отношение к 
компании-организатору? 
А) Положительно; 
Б) Никак не влияет; 
В) Отрицательно. 
9. Раздражают ли вас друзья, активно участвующие в конкурсах репостов? 
А) Да, очень; 
Б) Скорее да, чем нет; 
В) Скорее нет, чем да; 
Г) Нет, отношусь к этому спокойно. 






Д) Не знал(а) о его существовании. 
 










Рисунок Б.1 — Участие респондентов в конкурсах репостов в социальной сети 












Рисунок В.1 — Частота участия респондентов в конкурсах репостов в 














Рисунок Г.1 — Отношение респондентов к материальной ценности приза в 








Влияние отношения респондента к компании-организатору на принятие 
решения об участии в конкурсе репостов 
 
 
Рисунок Д.1 — Влияние отношения респондента к компании-организатору на 
принятие решения об участии в конкурсе репостов (выборочная совокупность) 
  
Участвую в 
конкурсах, если доверяю 
компании











Рисунок Е.1 — Факторы, привлекающие респондентов в призе, помимо его 
материальной ценности (выборочная совокупность) 
  












Категории призов, чаще всего привлекающих внимание респондентов 
 
 
Рисунок Ж.1 — Категории призов, чаще всего привлекающих внимание 
респондентов (выборочная совокупность) 
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принадлежности
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Отношение респондентов к определению победителя конкурса репостов 
случайным образом с помощью специальных приложений 
 
 
Рисунок  И.1 — Отношение респондентов к определению победителя конкурса 
репостов случайным образом с помощью специальных приложений 
(выборочная совокупность) 
  
Считаю, что результаты 
нельзя подделать










Рисунок К.1 — Влияние использования конкурсов репостов на отношение 













Рисунок Л.1 — Отношение респондентов к друзьям, активно участвующим в 















Рисунок М.1 — Частота скрытия респондентами новостей определенных 












Макет конкурса кинокомплекса «Луч», реализованного в его 
официальном сообществе «ВКонтакте» 
 
 
Рисунок Н.1 — Макет конкурса кинокомплекса «Луч», реализованного в его 






Статистика участников сообщества кинокомплекса «Луч» в социальной 
сети «ВКонтакте» (за все время) 
 
 
Рисунок П.1 — Статистика участников сообщества кинокомплекса «Луч» в 







Статистика участников сообщества кинокомплекса «Луч» в социальной 
сети «ВКонтакте» (за сутки) 
 
 
Рисунок Р.1 — Статистика участников сообщества кинокомплекса «Луч» в 






Охват пользователей сообщества кинокомплекса «Луч» в социальной сети 
«ВКонтакте» (по месяцам) 
 
Рисунок С.1 — Охват пользователей сообщества кинокомплекса «Луч» в 
социальной сети «ВКонтакте» (по месяцам) 
 
